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Kapitel 2

Ideenfindung

ULTIMEDIA 2.1 Voraussetzungen und Anforderungen
| MARKETING an Grunder

Voraussetzungen an Grunder in der Net Economy
= Personlichkeit, Motivation und Kompetenzen
= Personlichkeit

» Leistungsmotivstarke
Kontrolluberzeugung
Unabhangigkeitsstreben
Problemorientierung
Risikoneigung
Ungewissheitstoleranz
Belastbarkeit
emotionale Stabilitat

Durchsetzungsbereitschaft

VvV V V V V VYV ¥V V VYV

soziale Anpassungsfahigkeit
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2.1 Voraussetzungen und Anforderungen

an Grinder

Motivation

Push-Faktoren

Pull-Faktoren

Merkmale

Exemplarische
Beweggriinde

Merkmale

Exemplarische
Beweggriunde

aktuelle Situation wird als
unattraktiv empfunden

(drohende)
Arbeitslosigkeit

Selbstandigkeit wird als
attraktiv empfunden

Selbst bestimmen kdénnen

negative Bedeutung fir
de Person

Unzufriedenheit mit
vorherigen
Arbeitsbedingungen

Positive Bedeutung fur
die Person

Sich selbst verwirklichen

Ausléser in der Umwelt

Unzufriedenheit mit
vorherigen
Arbeitsinhalten

Ausléser in der Person

Reiz der Aufgabe

Gegenwartsbezogen

Selbstandigkeit von
Freunden oder
Familienangehérigen

Gehaltskirzungen

Zukunftsorientiert

Neugier, etwas Neues
auszuprobieren

finanzieller Anreiz

Abb. 2.1: Charakterisierung von Grundungsmotiven

Quelle: Kollmann (2009), S. 63
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IVIULTIMEDIA 2.1 Voraussetzungen und Anforderungen
MARKETING an Grunder

= Kompetenzen

» Qualifikation > ,Summe der vorhandenen und/oder zu Erwerbszwecken
aktivierbaren Kenntnisse, Fahigkeiten und Verhaltensmuster, die in
Sozialisierungs- und Bildungsprozessen von Individuen erworben
werden®

» Kompetenzen erfolgreicher Unternehmer spiegeln sich eher in weichen
Qualifikationen wider

= Zeitmanagement

= ,Nein“-Sagen kénnen

= Umgang mit Fehlern

= Stressmanagement

= Mitarbeiterfihrung

= kommunikative Kompetenz

= strategische Kompetenz
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2.1 Voraussetzungen und Anforderungen

an Grinder

Anforderungen an Grinder in der Net Economy

e Fach-und Spezialwissen

» Informatik

» Wirtschaftsinformatik

» Betriebswirtschaftslehre

e Teamfahigkeit

» integraler Bestandteil der Grindung

» besonders im Net-Economy-Bereich wurden die meisten Falle festgestellt

» prominenteste Beispiel: google.com
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IVIULTIMEDIA 2.1 Voraussetzungen und Anforderungen
MARKETING an Grunder
Geschafts- | o tform Grinder Ueln | Gl
idee groie jahr
Entwicklung einer Larry Page
google.com Such-maschinen- | E-Community Yy Page, 2 1998
. Sergey Brin
technologie
Loretta
B Online- . Wiurtemberger,
BT B EeI Pramiensystem E-Community Patrick Boos, Dominik 3 1999
von Riibentrop
. Rainer Binder, Dr.
delticom.de Reifen- und KFZ- E-Shop Andreas Priifer, 3 1999
Ersatzteilhandel X
Timon Samusch
Daniel Attalah,
pixum.de Online-Photoshop E-Shop Christian Marsch, 3 2000
Michael Ziegert
mobile.de Gebrauchtwagen E-Marketplace » vijay 4 1996
. Sapre, Thorsten
Uber das Internet .
Schmidtke
Abb. 2.2: Beispiele fur Teamgriindungen in der Net Economy

Quelle:

Kollmann (2009), S. 68
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IVIULTIMEDIA 2.1 Voraussetzungen und Anforderungen

MARKETING an Grunder
Vorteile von Teamgrundungen Nachteile von Teamgrindungen
Teamgrindungen kompensieren die es existiert ein hoheres Konfliktpotential (Mobbing,
Schwachen einzelner Group-Think, Risikoverschiebung)

es entstehen mehr Kapazitaten zur

Unternehmensteuerung zur Verfligung (grof3ere Fluktuation im Grunderteam kann zur Aufldsung des
personliche Netzwerke, mehr Kapital, Unternehmens fihren

Vertretungsmoglichkeit)

Fahigkeiten und Erfahrungen der Griinder kénnen
kombiniert werden, um so besser zu entscheiden
und zu motivieren

Entscheidungsprozesse gestalten
sich tendenziell langer

Griindung im Team ist soziopsychologisch vorteilhaft

(Unterstatzung, Sicherheit, Motivation) Kommunikation ist potenziell ineffizient

zu homogene Teams tendieren zu Einsetigkeit

Abb. 2.3: Vor- und Nachteile von Teamgriindungen
Quelle: Kollmann (2009), S. 63
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IVIULTIMEDIA 2.2  Methoden zur Limitation, lIdentifikation
MARKETING und Evaluation der Idee

Lernziele

= Wie kann die Richtung der Ideensuche sinnvoll vorgegeben bzw. eingegrenzt
werden?

= Welche Methoden existieren hinsichtlich der Identifikation von Ideen?

= Wie konnen die resultierenden ldeen einer ersten Bewertung unterzogen
werden?

Erfolgsfaktor ,,Produkt*“: Methoden zur Limitation der ldeensuche
= Geschaftsmoglichkeiten fur die neue Unternehmung kénnen aus folgenden

Gegebenheiten heraus entstehen:

» unerwartete Veranderungen im Umfeld von Unternehmen
(Erfolge/Misserfolge)

» ldentifikation mit Diskrepanzen oder Inkonsistenten
» Nachfragelucken oder Losungsbedarfe

» Informationslucken, -gewinn oder -vorsprung
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IVIULTIMEDIA 2.2  Methoden zur Limitation, Identifikation
MARKETING und Evaluation der Idee

« erfolgsversprechende Geschaftsmaoglichkeit muss
» interessant, nachhaltig und zeitgemaR sein und

» auf einem Produkt basieren, dass einen Zusatznutzen fiur den Kunden
bietet

e Wie koénnen die Know-How-Potenziale bestimmt werden, um eine
wettbewerbsfahige Produktinnovation zu schaffen?

e Welches Know-How ist zur Erzielung sowie Sicherung von
Konkurrenzvorspriingen geeignet bzw. vorhanden?

Kompetenz-Analyse

e die Suche neuer Geschaftsideen erfolgt primar auf Basis der eigenen
Fahigkeiten der Grunder oder Grinderteams

e Schritt 1: Know-How-Potenzial des Griinders bestimmen
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IVIULTIMEDIA 2.2  Methoden zur Limitation, lIdentifikation
MARKETING und Evaluation der Idee

= Kompetenzen: Fertigkeiten und Fahigkeiten, die die Basis der Problem-
I6sungspotenziale im Unternehmen bilden

= Kernkompetenzen: sind einzelne oder gebindelte Fahigkeiten und Fertig-
keiten, die

» den Zugang zu einem weiten Spektrum an (neuartigen) Produkt-
anwendungen bzw. Markten schaffen,

» einen signifikanten Beitrag 2zu den objektiven Vorteilen einer
Produktanwendung liefern und

» nach MalRgabe objektiver Kriterien dem Unternehmen gegenuUber der
Konkurrenz einen Vorsprung verschaffen kdnnen

= zentrale Frage: Was konnen wir wirklich besser als unsere zukunftigen
Konkurrenten?

’ Wie wird die Kompetenz-Analyse fur ein E-Venture durchgefuhrt?
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IVIULTIMEDIA 2.2  Methoden zur Limitation, Identifikation
MARKETING und Evaluation der Idee

Szenario-Technik

e Ziel: auf Basis alternativer Entwicklungsannahmen unterschiedliche
Zukunftsbilder zu entwickeln

» Wie kommt eine zukUnftige Situation Schritt fur Schritt zustande?

» Welche Alternativen existieren bei jedem Schritt, um den Verlauf eines
Prozesses zu verhindern oder ihn in eine andere Richtung zu lenken?

e Besonderheit der Szenario-Technik: Verarbeitung von quantitativen und
qualitativen Informationen und Einbeziehung von Stéreinflissen in die
Uberlegungen

’ Beispiel

e Ein potenzieller Grinder verfiugt als Kompetenz sowohl Gber Wissen aus dem
klassischen Buchhandel (Branchen-Know-How) als auch zu innovativen
Informationstechnologien (Net Economy-Know-How). Er mochte eine Idee im
Rahmen der Kernkomptenez ,Online-Buchhandel“ finden. Wie kann er,
ausgehend vom Online-Buchhandel amazon.com, mit der Szenario-Technik
Geschéftsideen ableiten?
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IVIULTIMEDIA 2.2  Methoden zur Limitation, lIdentifikation
MARKETING und Evaluation der Idee

= Vorteile der Szenario-Technik:

= Lenkung der Aufmerksamkeit auf eine grof3ere Vielfalt von Moglichkeiten,
die bei zukinftigen Entwicklungen zu berucksichtigen sind

= Auseinandersetzung mit unbekannten und einer hohen Dynamik
unterliegenden Umwelt

* Interdependenzen zwischen unterschiedlichen Umweltfaktoren zu
verstehen

= Herausarbeitung von Problemen und Fragen, die héufig vergessen oder
Ubersehen werden
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IVIULTIMEDIA 2.2  Methoden zur Limitation, Identifikation
MARKETING und Evaluation der Idee

Erfolgsfaktor ,,Produkt*“: Methoden zur Identifikation der ldee

= Bisher: Festlegung der strategischen StoRrichtung der Suche nach neuen
Geschéaftsideen

e Jetzt: Finden der konkreten lIdee.
Kreativitatstechniken

e stellen Heuristiken dar, durch die die Trefferwahrscheinlichkeit erhéht werden
kann

* vier grundlegende kreative Denkprinzipien:
e Assoziationsprinzip
e Zerlegungsprinzip
e Abstarktionsprinzip

* Analogieprinzip
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IVIULTIMEDIA 2.2  Methoden zur Limitation, Identifikation
MARKETING und Evaluation der Idee
Ideenldsendes Prinzip
Assoziation Konfrontation
- = Brainstorming und Abwandlungen
go » Klassisches = Klassische Synetik
% = > Didaktisches = Visuelle synetik
=3 ; » SlL-Methode = Semantische Intuition
8_ A « Brainwriting Methoden = Forced Realtionship
% g,_ » ldeen-Delphi = Reizwort-Analyse
% é » Brainwriting-Pool = Katalog-Technik
(=2 ! > Kartenumlauftechnik
:
5 >\(.<n
<509 = Morphologischer Kasten/Tabelle
LR o Attri'zjute ?_istin = Morphologische Matrix
353 ) 9  TILMAG-Methode
382 - Funktionsanalyse Systematische Reizwort-Ermittlun
% g 8 = Progressive Abstraktion 4 9
=
0

Abb. 2.4: Kreativitatstechniken im Uberblick
Quelle: Kollmann (2009), S. 80
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2.2

Methoden zur Limitation, Identifikation

und Evaluation der Idee

. Beispiel
Wie kann ausgehend von dem bestehenden

Angebot von ebay.com mit Hilfe der Methode
LAttribute Listing” die Entwicklung der neuen ldee

des sich am Markt befindlichen E-Ventures koi.com

dargestellt werden?

’ Beispiel

Wie kann eine Morphologische Matrix zur Ideenide
Venture genutzt werden?

Unternehmensfihrung 11
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Methoden zur Limitation, ldentifikation

und Evaluation der ldee

Experteninterviews

Interview-
durchfuhrung

Interview-
vorbereitung

Interview-
nachbearbeitung

Anbahnung des Interviews Eréffnung des Intervies

(Ziele, Nutzen)

Fachliche Vorbereitung des
Interviews Informationsgewinnung
(Fragen, Gegenfragen,

Erarbeitung eines Umschreibungen,...)

Interviewleitfadens
Abschluss des Interviews
(Zusammenfassung, offene
Punkte, weiteres Vorgehen)

Auswertung des Intervies

Bewertung der Information

Dokumentation der
Information

Formaler Abschluss des
Interviews

Abb. 2.5:
Quelle:

Der Prozess bei Experteninterviews
Kollmann (2009), S. 84
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IVIULTIMEDIA 2.2  Methoden zur Limitation, Identifikation
MARKETING und Evaluation der Idee

Erfolgsfaktor ,,Produkt®“: Methoden zur Evaluation der Idee
e Ziel der Ideengenerierung: Hervorbringen mdoglichst vieler Innovationsideen
* ldeenbeurteilung ist eine herausragende Bedeutung beizumessen
e Diskussion von zwei Beurteilungsverfahren
» Scoring-Modell

» Wirtschaftlichkeitsanalyse

Das Scoring-Modell

e zunachst Beurteilung der Geschaftsmodelle, inwieweit sie sog. K-O.-Kriterien
erfullen

e haben meist dichotomen Charakter oder sind mit best. Mindestan-
forderungen verbunden
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IVIULTIMEDIA 2.2  Methoden zur Limitation, lIdentifikation
MARKETING und Evaluation der Idee

= Scoring-Modelle: Punktbewertungsverfahren, mit deren Hilfe die E-Venture-
Idee, anhand vorgegebener Merkmale unter Zuhilfenahme von Zahlenwerten
beurteilt werden

= auf hohem Abstraktionsniveau kann erste Bewertung einer Geschéaftsidee
erfolgen

= die verwendeten Bewertungskriterien kdnnen je nach Zielsetzung des
Scoring-Modells flexibel bestimmt werden

- die jeweilige Bedeutung der Erfolgskriterien wird durch geeignete
GewichtungsgrofRen erfasst

Wie konnte ein Scoring-Modell zur Bewertung einer Geschaftsidee fur ein E-
Venture aufgebaut sein?

Unternehmensfihrung 11 Folie 18 von 47




IVIULTIMEDIA 2.2  Methoden zur Limitation, Identifikation
MARKETING und Evaluation der Idee

e Scoring-Modelle fuhren nur dann zu zuverldssigen Ergebnissen, wenn als
Anwendungsbedingungen unterstellt werden kann, dass

» der verwendete Kriterienkatalog zweckmaRig und vollstandig ist,
» die Kriterien voneinander unabhangig sind,

» die Kriterien als gleichgewichtig angesehen werden kdénnen bzw. die
Kriterien in geeigneter Weise gewichtet wurden,

» der Beurteiler als risikoneutral bezeichnet werden kann und

» die Abstande zwischen den Punktwerten von den jeweiligen Beurteilern
als gleichgroR interpretiert werden
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IVIULTIMEDIA 2.2  Methoden zur Limitation, lIdentifikation
MARKETING und Evaluation der Idee

Die Wirtschaftlichkeitsanalyse

= gibt Aufschluss daruber, ob die verbleibenden Geschéaftsideen auch unter
Wirtschaftlichkeitsaspekten weiter verfolgt werden sollen

= zum Zeitpunkt der ldeenfindung erfolgen Schéatzungen der Wirtschaftlichkeit
insbesondere unter zwei Aspekten:

» Gibt es einen Markt? Wenn ja, welches Umsatzpotenzial bietet das Neu-
produkt und wie werden sich die Umséatze im Zeitverlauf entwickeln?

» Welche Kosten sind mit der eigentlichen Grundung verbunden und mit
welchen Kosten ist im Zeitverlauf fur die Markteinfihrung und
Vermarktung zu rechnen?

= bei E-Ventures sollte aufgrund der Marktunsicherheit in zwei Richtungen
kalkuliert werden:

» zuerst Schéatzung des Best-Case-Szenarios

» anschlielend 30/30-Regel fur die Kalkulation des Worst-Case-Szenarios

Unternehmensfihrung 11 Folie 20 von 47
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IVIULTIMEDIA 2.2  Methoden zur Limitation, Identifikation
MARKETING und Evaluation der Idee

e Unterscheidung von zwei Kostenbloécken:

» erster Block beinhaltet die Schatzung der Start-up-Kosten die
unmittelbar mit dem Grindungsakt verbunden sind

» zweiter Block beinhaltet die Schatzung der Geschaftskosten und damit
die Einnahmen und Ausgaben der laufenden Geschéaftstatigkeit

’ Wie sieht eine Wirtschaftslichkeitsanalyse jetzt konkret fir ein E-Venture

aus?
Unternehmensfihrung 11 Folie 21 von 47
IVIULTIMEDIA 2.3 Identifikation und Spezifikation
| MARKETING von Prozessen
Lernziele

= Wie konnen die Prozesse, die sich aufgrund der elektronischen Wert-
schopfung ergeben, identifiziert werden?

= Welche Rolle spielt der elektronische Wertschopfungsprozess hinsichtlich der
Prozessidentifiaktion und wie kann diese Wertschépfung beschrieben
werden?

= Welche Mdglichkeiten der zugehorigen Darstellung der identifizierten
Prozesse bieten sich als Grundlage fur eine aktuelle und zukinftige Bedarfs-
ermittlung an?

Identifikation von Prozessen in der Net Economy

* Bild Uber das Gesamtgeschaftssystem — incl. elektronischer Wertschépfung —
muss existieren

* identifizierte Wertschépfung und zugehdrige Prozessschritte = Basis fur die
passende Organisationsstruktur

Unternehmensfihrung 11 Folie 22 von 47
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Die elektronische Wertschopfung

Inhalteanbieter
(Multimedia,
E-Commerce)

Internet

Identifikation und Spezifikation
von Prozessen

Internet
Service
Provider

Gerite- u.

Handel, Banken
‘eCommerce
Firmen

Medien-
unternehmen

Internet neue
Portal- Firmen
betreiber

Hersteller " Portal-
techn. Appl. Anbieter von betreiber
Gerite- u. techniken, Gate Service
Software - ways, Servern Provider
produz.

Enhanced Enhanced Service
Service Service Provider
Provider Provider

Anbister von Mobile Virtual o Vi o VI Mobile Virtual
Infrastruktur - Systemsoftware, Network Mot Nartal Moblle pruaal Network
bereitstellor "Business, mComy Bherator owork opwork Sherator

Netzbetreiber \N Netzbetreiber

merce’ Payment
Platiformen,

Clearing Houses
Entwickll.mg Vermi Content-A

potze, Zugang, ::tr;o?;zlll;ﬁ- Kunden- Betrieb von bot, Content- Kundenma-

Infrastrukturen, Ubertragung formen und akquisition Dienste- Agg[egation, g?l%i’;‘i:ném
Applikationen plattformen Mobile Portale 4

Abb. 2.6: Die elektronische Wertschopfungskette

Quelle: Eigene Darstellung
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2.3

Identifikation und Spezifikation
von Prozessen

= ausgehend von der Infrastruktur und den Transaktionspartnern klaren, was
fur elektronischer Wert fur den Kunden geschopft werden kann

= relevante Aspekte fur die elektronische Wertschoépfung:

> Uberblick
» Auswahl
» Vermittlung
» Abwicklung
» Kooperation

» Austausch

Unternehmensfihrung 11
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ULTIMEDIA 2.3 Ildentifikation und Spezifikation

[VARKETING

von Prozessen

der eigentliche Wert der Information bzw. —sverarbeitung ist als Ergebnis
abhangig von der zeitlichen, inhaltlichen und au3eren Form der Vermittlung

Welche unterschiedlichen Wertaktivitditen ergeben sich aus Griunder-,

Kunden- und Unternehmenssicht?
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IVIULTIMEDIA 2.3 Identifikation und Spezifikation
| MARKETING von Prozessen
Der elektronische Wertschopfungsprozess

elektronischer Wertschopfungsprozess: beschreibt inbes. die Informations-
aktivitdten bzw. die Abfolge von Informationstétigkeiten, die zusammen-

genommen einen Mehrwert fur den Kunden schaffen

Kernprozesse: haben echte Wertschdpfung

Serviceprozesse: unterstutzen die Ablaufe in der Wertschépfungskette

Idealtypischer Wertschopfungsprozess:
» Informationssammlung
» Informationsverarbeitung

» Informationstbertragung

Unternehmensfihrung 11

Folie 26 von 47

13



IVIULTIMEDIA

ettt

2.3 Identifikation und Spezifikation
von Prozessen

Informations-

Informations-

Informations-

. - Mehrwert
sammlung verarbeitung ubertragung
Daten zu Webseiten Abstlm.l_’nung von Liste mit passenden Uberblick
Google.com und Suchanfragen Suchwortern und Webseiten (=Output) Auswahl
(=Input) Webinhalten =outp
Daten zu Produkten, Vergabe von Punkteinformationen,
Webmileside Kunden und Bonuspunkten fur Eintauschoptionen, Abwicklung
. Webangeboten Nutzung von Kundeninformationen Kooperation
(=Input) Webangeboten (=Output)
Daten zu Reifen und Abstimmung von Liste mit passenden Uberblick
. Angeboten und deren
Delticom.de Kunden-anfragen Angebot und f - Auswabhl
(=Input) Nachfrage Online-Bestellmog- Abwicklun
=Inp g lichkeit (=Output) 9
Daten zu Strukturierung von Produktinformation- - .
. . . . Uberblick
. Produktpreisen und | Produktpreisen, Ab- | en, Preisinformatio-
Guenstiger.de - . Auswabhl
Kundenanfragen stimmung von An- nen, Kundeninfor- Vermittlun
(=Input) frage und Angebot mationen (=Output) 9
Daten zu Reise-zielen, Abstimmung von . . - .
Buchungs- Angebot und Nach- Relsz_aangebot_e, Ziel Uberblick
- . A ortinformationen, Auswahl
Travelchannel.de maoglichkeiten und | frage, Strukturierung . N N
. R . Reiseberichte Abwicklung
Reiseberichten von Reiseangeboten _
(=Output) Austausch

(=lnput)

und -berichten

Abb. 2.7: Beispiele fuir den elektronischen Wertschopfungsprozess
Quelle: Kollmann (2009), S. 95
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2.4 Identifikation und Spezifikation
von Prozessen

Spezifikation von Prozessen in der Net Economy

= verfeinerte Entwicklung und Darstellung der konkreten Arbeitsablaufe
= parallele Konzeption der Geschaftsprozesse im Unternehmen

= Geschaftsprozesse: Umsetzung des elektronischen Wertschopfungsprozesses
mit Hilfe realer Ressourcen in einem E-Venture

= Vielzahl der Geschaftsmodelle in der Net Economy basiert auf der
Ausnutzung von ,,Economies of Scale-Effekten*

’ Was ist unter ,Economies of Scale-Effekten“ zu verstehen?

Unternehmensfihrung 11 Folie 28 von 47
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IVIULTIMEDIA 2.4 ldentifikation und Spezifikation
MARKETING von Prozessen

* Fehler innerhalb elektronischer Prozessschritte wirken sich sehr stark auf den
Erfolg des Unternehmens aus

e Qualitat der Prozessablaufe beeinflusst auch das Nutzungsverhalten des
Kunden

= Kunde beurteilt Unternehmen nach dessen Prozesssicherheit
Die ereignisgesteuerte Prozesskette

e bei der Prozessmodellierung zunachst Beschréankung auf die wesentlichen,
wertschopfenden und routinisierbaren Prozesse

e fur die ldentifikation und die Darstellung von Kernprozessen gibt es eine
Reihe EDV-basierter Werkzeuge

= eine Form der Prozessbeschreibung = Konzept der ,ereignisgesteuerten
Prozesskette* (EKP)

IVIULTIMEDIA 2.4  Ildentifikation und Spezifikation
MARKETING von Prozessen

= Grundprinzip der EKP, besteht aus einer Reihe von Elementen, denen
bestimmte Beschreibungsattribute zugeordnet sind:

» Ergebnisse (Wann soll etwas gemacht werden?)

» Funktionen (Was soll gemacht werden?)

» Organisatorische Einheit (Wer soll etwas machen?)

» Informationsobjekt (Welche Informationen sind hierzu notwendig?)

’ Welche grundlegenden Elemente gibt es in der EPK-Methodik und wie sieht
eine EPK fur ein E-Venture aus?
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IVIULTIMEDIA 2.4 ldentifikation und Spezifikation
MARKETING von Prozessen

Die kundenorientierte Prozesskette

 Definition der Kontaktstellen mit dem Kunden innerhalb der Net Economy
sehr wichtig

e ohne Informationsinput des Nutzers/Kunden sind viele Leistungsangebote
nicht mdglich =& autoscout24: keine Anfrage = kein Matching

e interner Aufbau bzw. Identifikation von Geschaftsprozessen und
Arbeitsablaufen kann auch tUber die Schnittstelle Kunde/Nutzer erfolgen

e Ziel der kundenorientierten Prozesskette:

» Verzerrungsfreier Informationstransfer zwischen Kunde und Unter-
nehmen

> ldentifikation und Uberwindung von Schwachstellen

IVIULTIMEDIA 2.4  Ildentifikation und Spezifikation
MARKETING von Prozessen

= Moglichkeit der Entwicklung einer kundenorientierten Prozesskette =>
Blueprinting

= Blueprinting = Ansatz fur eine systematische Entwicklung und Kontrolle von
Serviceleistungen

’ Welche Schwierigkeiten kdnnen sich im Umfeld der Net Economy hierbei
ergeben und wie kann ein Blueprinting fur ein E-Venture dargestellt werden?
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IVIULTIMEDIA 2.4 ldentifikation und Spezifikation
MARKETING von Prozessen

Lernziele

e Welcher Marken- und Domainname soll fir den Auftritt im Internet gewahlt
werden und welche Markenstrategie kann damit verbunden werden?

e Unter welchen Voraussetzungen soll der Eintritt in den Markt erfolgen und
welche grundsatzliche Positionierung ergibt sich daraus?

e Mit welcher Marktstruktur, in Form von Marktteilnehmern und Multiplikatoren
kann gerechnet werden?

Identifikation des Marktauftritts in der Net Economy

e Unternehmens- bzw. Markenname spiegelt sich oftmals unmittelbar in der
Webadresse wider (web.de; amazon.com; yahoo.de etc.)

e Domain ist somit der Markenname der Unternehmung

IVIULTIMEDIA 2.4  Ildentifikation und Spezifikation
MARKETING von Prozessen

Der Marken- und Domainname

* zunachst sollte der Markenname ein Bestandteil der Domain werden =
hieruber erfolgt die Identifikation mit dem Unternehmen

= Vorgehen ist bei vielen E-Ventures zu beobachten, wie z. B. web.de,
mobile.de oder goggle.de

= Gegenbeispiel: reifen-direkt.de = Firmen ist delticom; hier Bruch zwischen
Marken-, Unternehmens- und Domainnamen

’ Wie findet der Markenfindungsprozess in der Net Economy statt?
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IVIULTIMEDIA 2.4 ldentifikation und Spezifikation
MARKETING von Prozessen

e Einbeziehung folgender Aspekte der Domainwahl in den Namen-
findungsprozess:

» Lange der Domain

» Produktname oder Unternehmensname
» Bezug zur Region

» Kreationen

» Wortlaut

« Verfolgung unterschiedlicher Markenstrategien auch im Internet méglich:

smasence

» Einzelmarkenstrategie

RCE

’Was ist das typische Charakteristikum?

IVIULTIMEDIA 2.4  Ildentifikation und Spezifikation
MARKETING von Prozessen

» Mehrmarkenstrategie

’Was ist das typische Charakteristikum?

» Markenfamilie bzw. Dachmarke

’Was ist das typische Charakteristikum? _
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IVIULTIMEDIA 2.4 ldentifikation und Spezifikation
MARKETING von Prozessen

Die Unternehmenspositionierung

e zeitliches Erscheinen des E-Ventures am Markt kann tber zwei Moglichkeiten
erfolgen:

» Griunder setzen an einer bereits am Markt eingefuhrten Geschaftsidee an
und imitieren diese mehr oder weniger (Imitator)

» Einfuhrung eine voéllig neuen Geschéaftssystems (Innovator)

e Innovator besetzt mit Geschéaftsidee einen neuen Markt bzw. muss diesen
zunachst entwickeln

 zwei Risiken sind zu beachten:
» Markteintritt zu frih: Entwicklungs- oder Eintrittsrisiko

» Markteintritt zu spat: hohe Opportunitatskosten durch verpasste Markt-

chance
Unternehmensfihrung 11 Folie 37 von 47
IVIULTIMEDIA 2.4  Ildentifikation und Spezifikation
MARKETING von Prozessen

’ Was sind wesentliche Anforderungen an ein innovatives Leistungsangebot?
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IVIULTIMEDIA 2.4 ldentifikation und Spezifikation
MARKETING von Prozessen

e Imitator kann auf den Marktentwicklungen des Innovators aufbauen

e Behauptung am Markt als Nachfolger kann dann erfolgreich sein, wenn die
Imitation mit weiteren Innovationen versehen ist

* imitierende Unternehmensgriindung muss eigenen Wachstumsweg definieren
 folgende strategische Ansatze sind maoglich:

» Anpassung (Adaption) mit Verbesserung

» Nachahmung (Imitation)

» Tauschend echte Nachbildung (Klonung)

» Falschung oder Markenpiraterie

IVIULTIMEDIA 2.4  Ildentifikation und Spezifikation
MARKETING von Prozessen

Identifikation der Marktstruktur in der Net Economy

= Marktteilnehmer und Multiplikatoren kénnen E-Venture beim Markteintritt
unterstutzen oder diesen erst ermdglichen

Marktteilnehmer

» je nach Grundungidee kommen unterschiedliche Technologie- bzw.
Leistungspartner in Betracht

= Leistungslieferanten: Ubernehmen fur die spatere Realisierung der Idee
jeweils eine bestimmte Funktion

= Unterstutzungsleistungen: sind im Umfeld
» der technologischen Infrastruktur,
» der Transaktion und

» Marktkommunikation angesiedelt
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IVIULTIMEDIA 2.4 ldentifikation und Spezifikation
MARKETING von Prozessen

Multiplikatoren

e beziehen sich auf die Unterstitzung von Kontakten mit Know-How, Kunden
und anderen Marktteilnehmern

e Multiplikatorenfunktion wird im Internet meist durch Communities oder
Portale abgedeckt

e Kernaspekt der Communities: Kommunikation von Nutzer zu Nutzer, wobei
sich diese regelmaRig zum Informationsaustausch auf einer virtuellen
Plattform treffen

* relevante staatliche Portale bzw. Communities:

» Bundesministerium fur Wirtschaft und Technologie (www.bmwi.de)

» Statistisches Bundesamt Deutschland (www.destatis.de)

» Statistische Landesamter (www.statistik-sh.de)

IVIULTIMEDIA 2.4  Ildentifikation und Spezifikation
MARKETING von Prozessen

* relevante private Portale bzw. Communities:
= Suchmaschinen

= Communities ( s s s

)

= Wirtschaftsdatenbanken (www.gbi-genios.de)
= Wirtschaftspresse (www.manager-magazin.de)
= Adressdatenbanken und Branchenverzeichnisse (www.gelbe-seiten.de)

= Unternehmensberatungen und private Forschungseinrichtungen

( . . )

= Kreditinstitute

= Verbande (www.bitkom.otQ)
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IVIULTIMEDIA 2.5 Basis der Unternehmensfinanzierung und
MARKETING Moglichkeiten der Pre-Seed-Finanzierung

Lernziele

e Welche grundsatzlichen Strategien existieren fiur die Unternehmens-
finanzierung?

e Welche grundsatzlichen Finanzierungsmoglichkeiten ergeben sich
idealtypisch fur die Phase der Ideenfindung (Pre-Seed)?

e Welche staatlichen Forderprogramme kénnen fir ein E-Venture grundsatzlich
in Frage kommen?

Basis der Unternehmensfinanzierung
e Unterscheidung in zwei zentrale Finanzierungsmodelle
» strategie-bestimmend

» strategie-erfullend

Unternehmensfihrung 11 Folie 43 von 47

IVIULTIMEDIA 2.5 Basis der Unternehmensfinanzierung und
MARKETING Moglichkeiten der Pre-Seed-Finanzierung

strategie-bestimmende Finanzierung
= Grunder akzeptieren ihre beschrénkten finanziellen Mittel als gegeben

e sie entscheiden sich nur fur ein Geschaftsmodell, dass im Rahmen der
gegebenen Mdoglichkeiten realisiert werden kann

= Kennzeichen: Engpass in der Finanzierung =» wirkt sich negativ auf die
Handlungsfreiheit des Grunders aus und beeinflusst die Ausgestaltung der
Grundungsidee massiv

= Finanzierungsmodelle: ,No-Budget-Modell* bzw. ,Low-Budget-Modell*

» weitere Unterscheidung in reine Selbstfinanzierung bei nicht
vorhandenem Eigenkapital (self feeding business) und

» der Selbstfinanzierung mit vorhandenem Eigenkapital (boot-strap
financing)
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IVIULTIMEDIA 2.5 Basis der Unternehmensfinanzierung und
MARKETING Moglichkeiten der Pre-Seed-Finanzierung

D Welche Instrumente der Selbstfinanzierung stehen einem E-Venture-Grunder
zur Verfigung?
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IVIULTIMEDIA 2.5 Basis der Unternehmensfinanzierung und
MARKETING Moglichkeiten der Pre-Seed-Finanzierung

e Errichtung ,,No-Budget-Modell*:
» freischaffende Webdesigner
» Informationsbroker

» kleinere Agenturgrindungen

e Errichtung ,,Low-Budget-Modell:

» Unternehmen guenstiger.de hat bis heute weniger als 500 € in
Marketingmalinahmen investiert

> Ubernahme von eigenem Risiko verdeutlicht die eigene Uberzeugung

bzgl. der Validitat des Geschaftsmodells = dell.de begann seine
Geschaftstatigkeit in diesem Rahmen
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IVIULTIMEDIA 2.5 Basis der Unternehmensfinanzierung und
MARKETING Moglichkeiten der Pre-Seed-Finanzierung

strategie-erfullende Finanzierung

e Grunder entwerfen ihr Geschaftsmodell unabhangig von ihren finanziellen
Moglichkeiten

e Griundungsfinanzierung ist durch ein starkes Vertrauen gekennzeichnet

e Griundungsvorhaben kann nur mit der vorab definierten Ressourcen-
ausstattung (Finanzmittel, Zusammensetzung Managementteam, Input von
Wissen, vorhandene Beziehungen im Markt etc.) erfolgen

e Finanzierungsmodell: ,,Big-Budget-Modell“
» Aktivitaten der Unternehmung werden ,,top-down“ konzipiert

» Ableitung der Finanzplanung mit Kapitalbedarfsrechnung =» Business
Plan bzw. Investment Summary

Verhandlungen um VC = reine Beteiligungsfinanzierung
Immobilienscout24.de =» Investment von Wellington Partners Venture

Capital
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